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RESUmo 
Considerando o sujeito e as suas produções como singularidades possíveis dentro 
de um contexto histórico-cultural, relacional e dialógico, investigamos os jogos 
de identificação engendrados na campanha publicitária do perfume Womanity. 
Compreendemos que a proposta do site é um elo da comunicação glocal e 
constitui-se como dispositivo que participa e contribui com os jogos de identifi-
cação contemporânea. 
Palavras-chave: Publicidade. Jogos de identificação. Comunicação. Arte.
ABStRACt
Considering the subject and their singularities productions as possible within a 
historical and cultural context, relational and dialogical, we investigated the iden-
tification play engendered in the Womanity perfume hype. We understand that the 
site proposed is a link of communication glocal and constitutes itself as device that 
participates and contributes to the identification play.
Keywords: Advertising. Identification play. Communication. Art.
RESUmEN 
teniendo en cuenta el sujeito  y sus producciones como singularidades que sea 
posible dentro de un contexto histórico y cultural, relacional y dialógico, inves-
tigamos el juegos de identificación engendrados en la publicidad del perfume 
Womanity. Entendemos que el sitio propuesto es un enlace de comunicación glocal 
y se constituye como un dispositivo que participa y contribuye com los juegos de 
identificación contemporaneos.
Palabras clave: Publicidad. Juegos de identificación. Comunicación. Arte.
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Somos sujeitos viventes em cidades que comu-
nicam a linguagem do consumo por meio de recur-
sos múltiplos. Uma comunicação urbana que põe 
em movimento a produção, venda e consumo de 
bens, produtos e serviços onde quer que se vá, para 
onde quer que se dirija a atenção. Refletindo sobre 
quem somos, Canevacci (2004;2008) destaca que 
dialogamos com essa cidade quando detemos nossa 
atenção à comunicação publicitária e consumimos 
o que ela enuncia. E mais, a comunicação publi-
citária se relaciona, confunde e intervém na arte 
contemporânea e é também por ela modificada 
(CANEVACCI, 2008). Compreender a publicidade, 
“essa expressão cultural privilegiada na sociedade 
contemporânea” (PEREZ; BAIRON, 2010, p. 85), sob 
o ponto de vista artístico significa percebê-la como 
uma comunicação que promove relações estéticas 
entre pessoas; relações fundadas em diversos códi-
gos com os quais dialogam de tal forma que produ-
zimos sentidos outros de nós mesmos, dos demais, do 
contexto e – por que não dizer – da atitude perante 
a vida (ZANELLA, 2005). Publicidade-arte que constrói 
sentidos estéticos e constitui a todos e a cada um, 
instituindo possibilidades de identificação conforme 
os tempos em que vivemos.
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Os processos de subjetivação podem e são com-
preendidos por múltiplos vieses. Nos tempos pré-mo-
dernos a noção de sujeito era vivida e conceituada 
de maneira diferente. Fomos frutos da intervenção 
divina, passivos diante das tradições e condições 
materiais até nascermos com uma noção de eu so-
berano, livre e individual nos tempos do Humanismo 
Renascentista (FERREIRA, 2008; HALL, 2011). Algumas 
condições dos séculos XIX e XX possibilitaram o sur-
gimento da moderna concepção de sujeito. No en-
tendimento de Hall (2011), algumas mudanças con-
ceituais contribuíram para desconstruir a identidade 
individualizada, controlada e fixa, e o lançar para os 
tempos contemporâneos, marcados por uma concep-
ção de sujeito com identidade aberta, inacabada e 
fragmentada. São elas: a proposta de Marx, que vê o 
sujeito como aquele que age a partir das condições 
históricas que o antecedem, minando a noção de su-
jeito individualizado; a de Freud, que tira das mãos do 
sujeito o controle por sua vida e apresenta a noção 
de um determinismo psíquico a partir do conceito de 
inconsciente forjado nas relações do sujeito com os 
outros; a de Saussure, que, por sua vez, contribui com 
a nova construção da concepção de sujeito quando 
afirma que não somos autores das nossas afirmações, 
pois as palavras são um sistema social que preexiste a 
nós e foge do nosso controle; a de Foucault, que res-
salta a existência de um poder que vigia e disciplina 
vidas, atividades, trabalho, corpos e sujeitos; e a do 
feminismo, que trouxe para o debate público esferas 
antes privadas da vida humana, como o cuidar dos 
filhos, da casa, a sexualidade e o prazer, que passam 
a ser alvo de movimentos e transformações políticas 
(HALL, 2011). 
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A noção de uma identidade estável é então 
minada e fragmenta-se de maneira fortemente mar-
cada pela globalização, pelas tecnologias da co-
municação, pela interatividade virtual e por outros 
fenômenos dos tempos contemporâneos.
Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mer-
cado global de estilos, lugares e imagens, pelas via-
gens internacionais, pelas imagens da mídia e pelos 
sistemas de comunicação globalmente interligados, 
mais as identidades se tornam desvinculadas – desalo-
jadas – de tempos, lugares, histórias e tradições espe-
cíficos e parecem flutuar livremente. (HALL, 2011, p. 75) 
Órfão de instâncias que sustentavam a sua per-
tinência, o conceito de identidade ganha novas ma-
tizes, mais vinculadas ao contexto histórico, cultural 
e social. Hall (2011) propõe a consideração de uma 
identidade híbrida, porque dispersada de valores tidos 
como garantidos, se vê transitando, convivendo e 
aprendendo diferentes culturas, práticas sociais, lin-
guagens e histórias. Novos processos de subjetivação 
fazem os “sujeitos traduzidos”, no dizer de Hall (2011, 
p. 89), sujeitos que transferem, transportam fronteiras 
do passado, da cultura, da nacionalidade, da lin-
guagem, do seu contexto socio-histórico, para outras 
condições, tantas quantas lhe forem possíveis viver.
Nesse movimento modificam-se os processos 
psicológicos, caracteristicamente humanos, pois a 
percepção, a memória, o pensamento, a vontade 
e a nossa afetividade, enfim, a nossa consciência, 
quem somos, não são algo abstrato e independente, 
mas possibilidades forjadas no cotidiano das práti-
cas sociais, em meio aos limites e possibilidades do 
viver de cada um e de todos juntos (ZANELLA, 2005; 
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2009; VYGOTSKI, 2004). Temos, assim, uma dimensão 
genérica e uma dimensão singular constituídas nessa 
complexa relação com a cidade comunicacional. As 
contemporâneas formas de vida e relacionamento 
estão a produzir novos sujeitos? 
Rancière discute as condições de constituição 
de um em comum e de partes exclusivas via partilha 
do sensível:
Denomino partilha do sensível o sistema de evidências 
sensíveis que revela, ao mesmo tempo, a existência 
de um comum e dos recortes que nele definem luga-
res e partes respectivas. Uma partilha do sensível fixa, 
portanto, ao mesmo tempo, um comum partilhado e 
partes exclusivas. Essa repartição das partes dos luga-
res se funda numa partilha de espaços, tempos e tipos 
de atividade que determina propriamente a maneira 
como um comum se presta à participação e como 
uns e outros tomam parte nessa partilha. (RANCIÈRE, 
2009, p. 15)
Nossa inserção no mundo define e é definida por 
tempos e espaços de circulação e vivência; estes 
delimitam e possibilitam apropriações de linguagens 
e construção da consciência; determinam como par-
ticiparemos e o que nos será dado a participar. E as 
práticas artísticas participam no cenário da partilha 
do sensível, pois são “maneiras de fazer que intervêm 
na distribuição geral das maneiras de fazer e nas suas 
relações com maneiras de ser e formas de visibilida-
de” (RANCIÈRE, 2009, p. 17).
Ora, se a comunicação publicitária pode ser re-
conhecida como arte na atualidade, compreende-
mos com Rancière (2009) que, na partilha do sensível 
nesta sociedade do consumo, o discurso publicitário 
constrói um comum, disponível está a todos, mas ao 
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mesmo tempo nos singulariza pelo poder de compra 
e significado de uso. Temos, portanto, uma dimensão 
política na publicidade, pois essa partilha do sensível 
especifica e salienta singularidades, identificações, 
possibilidades de movimentação, compra e fruição 
e produz desejos.
A publicidade pode ser considerada, também, 
como um diálogo que fabrica o sensível, a saber:
Pela noção de ‘fábrica do sensível’, pode-se entender 
primeiramente a constituição de um mundo sensível 
comum, uma habitação comum, pelo entrelaçamento 
de uma pluralidade e atividades humanas. Mas a idéia 
de ‘partilha do sensível’ implica algo mais. Um mundo 
‘comum’ não é nunca simplesmente o ethos, a estadia 
comum, que resulta da sedimentação de um determi-
nado número e atos entrelaçados. É sempre uma distri-
buição polêmica das maneiras de ser e das ‘ocupações 
num espaço de possíveis. (RANCIÈRE, 2009, p. 63) 
Considerando que produtos e produtores do con-
texto somos; que imersos estamos numa intrincada 
trama comunicacional devotada ao consumo; que a 
publicidade-arte fabrica o sensível; como pesquisado-
ras-sujeitos imersas nesta metrópole comunicacional 
nosso olhar percebeu a presença das publicidades 
de perfume em diversas mídias. Fotos, textos, vídeos, 
dentre outras possibilidades, produzem discursos sobre 
o perfumar de corpos e modos de subjetivação. Cir-
culando pelas publicidades chamou-nos a atenção o 
perfume Womanity, lançado no Dia Internacional da 
Mulher, em 8 de março de 2010. Frasco, embalagem, 
site e proposta olfativa, assim como o nome, uma 
construção a partir de woman, mulher, e humanity, 
humanidade, atratores foram ao nosso olhar de forma 
que objetivamos investigar: as perspectivas de huma-
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no propostas em Womanity. Este artigo volta-se para 
a análise da campanha publicitária de Womanity, 
mais especificamente do site criado para divulgar o 
produto. Análise marcada por pressupostos teóricos 
que consideram o sujeito e as suas produções como 
singularidades possíveis dentro de um contexto histó-
rico-cultural, relacional e dialógico.
Publicidade em tempos de comunicação 
virtual: breves considerações
O consumo é favorecido por práticas e recursos 
tecnológicos que tornam essa ação mais rápida e 
diversificada com a comunicação virtual em rede. 
Ações integradas de comunicação presencial e vir-
tual intensificam o consumo. A diversidade de infor-
mações que dispostas são em panfletos, outdoors, 
revistas, jornais, filmes, vitrines e em telas na internet, 
dentre outros recursos, traz uma preocupação ao ges-
tor da comunicação publicitária, a de manter o clien-
te que diante está de múltiplas opções de compra. 
“A história da publicidade é fundada por um 
crescente apelo a recursos estéticos e estilísticos, 
com o objetivo de atrair o olhar das pessoas e pren-
der sua atenção, tarefa cada vez mais difícil em um 
espaço urbano saturado de estímulos comunicacio-
nais” (PEREZ; BAIRON, 2010, p. 85). Giuliani (2003) des-
taca que, para isso, a empresa deve conhecer o seu 
cliente, suas necessidades, desejos e perfil de com-
pra. A gestão da divulgação do produto caminha 
para uma personalização do atendimento e, quiçá, 
da produção. Trata-se de adotar um “conjunto de 
esforços criativos e táticos que devem ser utilizados 
para adaptarmos o produto ou serviço ao mercado, 
às mudanças ocorridas no macroambiente, com o 
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foco de conservar e tornar leal o cliente” (GIULIANI, 
2003, p. 9). 
Reservadas as especificidades aos conceitos e 
práticas de marketing, publicidade e propaganda, 
trata-se de estilos comunicacionais que nos convidam 
a viver novas formas de relação, da compra à ma-
nutenção do relacionamento perspectivando futuras 
relações comerciais. Se na década de 60 do século 
XX o foco era a diversificação de produtos e de mer-
cado para desenvolver um negócio equilibrado; se 
nos anos de 1970 a comunicação publicitária passou 
a focar o próprio negócio visando à especialização; 
se a década de 1980 ficou marcada pela criação de 
novos produtos e estratégias de distribuição e venda; 
dos anos de 1990 para os atuais a publicidade e a 
propaganda são marcadas pelo foco na eficiência 
e no repensar dos processos (GORDON, 1998; FON-
TENELLE, 2002). Práticas marcadas pelos movimentos 
econômicos, culturais e sociais que intensificam uma 
concorrência organizacional e lançam as campanhas 
publicitárias em direção a nós, sujeitos vistos como 
quem vai às compras, consumidores. E nessa condi-
ção, vivemos tempo de convivência, de comunica-
ção, relacionamento e compra em rede virtual, que 
amplia a possibilidade de interação em grupos de 
referência, grupos nos quais conhecemos e produzi-
mos opinião sobre experiências também de compra 
que, por sua vez, influenciam a tomada de decisão 
de quem participa do grupo (LEITE; BATISTA, 2012).
As redes sociais facilitaram o alcance desse ob-
jetivo, que outrora acontecia boca a boca, nos co-
mentários entre familiares e conversas com o vizinho 
à beira do portão. Na primeira década do século XXI, 
tecnologias diversificadas favoreceram essa relação 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 35, n. 2, p. 231-261, jan./jun. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v35n2p231-261240
Dâmaris De Oliveira Batista Da silva
anDréa vieira Zanella
entre produtor, consumidor e os processos de compra 
e venda. A comunicação através da internet amplia 
e incentiva a prática de compartilhamento de infor-
mações (SILVEIRA, 2012). 
Por meio do marketing na internet, por sua vez, 
as instituições podem conhecer melhor os consumi-
dores dos seus produtos. Sabem por onde circulam 
no site, quanto tempo ficam sob uma informação, 
se compram o produto/serviço que lhes é oferta-
do; acompanham, também, de qual lugar, de onde 
vem a pessoa que visita o site. O consumidor, em 
contrapartida, dispõe de mais fontes de informação 
para decidir se adquire o produto anunciado. Pro-
dutores, vendedores e usuários do produto/serviço 
que exposto está à venda circulam pela rede virtual, 
cada qual demonstrando e deixando rastros de suas 
opiniões e atitudes. 
Uma ligeira busca do produto ou da marca nos 
sistemas de buscas pela web nos permite acessar 
dezenas de impressões sobre o seu uso, além de 
caminhos para a sua aquisição. Uma pesquisa mais 
detalhada e o consumidor encontrará resenhas de 
experiências relatadas sobre o produto em diversos 
aspectos. Medidas tecnológicas permitem o reco-
nhecimento do computador e sugerem produtos/
serviços com base no histórico de navegação, com-
pra no referido site, cadastros e reconhecimento de 
IP. Estratégias que, além da segurança, pautam-se 
pela fidelização do cliente. “Tornar o cliente fiel se-
ria transformá-lo em um comprador frequente, que 
volta à sua empresa, divulga-a de forma positiva e 
cria um elo de ligação com ela” (GIULIANI, 2003, p. 
59). Parece ser a hora e a vez de criar vínculos mais 
duradouros com os consumidores e criar condições 
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para que estes avaliem a empresa fornecedora de 
produtos e serviços e, mais, recomendem-na.
A publicidade e a propaganda na internet nos 
envolvem em sua comunicação por meio de uma sé-
rie de aplicativos e ferramentas com desenhos gracio-
sos, simples e aparentemente ingênuos. É o passarinho 
do twitter que, em poucos caracteres, espalha a infor-
mação; é o sinal da mão com o dedo polegar para 
cima ou para baixo construindo significados sobre o 
que lemos; e assim por diante. Sinais diversos que nos 
põem a serviço da perpetuação da informação com 
os acréscimos do que pensamos e sentimos acerca 
do que ela comunica. As polifônicas comunicações 
virtuais possibilitam transações, relacionamentos, for-
mam atitudes, transmitem informações e provocam 
o compartilhar de opiniões. 
Gordon (1998), em estudo sobre marketing de 
relacionamento, discute acerca dos vínculos que po-
dem ser construídos com os consumidores por meio 
de estratégias precisas em diversos âmbitos. Consi-
dera um vínculo estrutural quando o cliente transita 
pelos espaços virtuais da empresa e não encontra 
dificuldades. Está bem ambientado porque reconhe-
ce as possibilidades ou porque os recursos oferecidos 
são de fácil compreensão. O vínculo estrutural pode 
ser intensificado quando a empresa dispõe de recur-
sos tecnológicos, pessoas, processo compreensível 
até o cliente e também os envolve e integra aos 
produtos/serviços que apresenta. Um envolvimento 
intenso aumenta a possibilidade de compra. O cha-
mado vínculo de marca, por sua vez, diz respeito 
ao usufruto do produto e o que ele proporciona. 
As ações comunicacionais são dirigidas para incre-
mentar o valor do produto e da marca mediante 
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a construção de outros significados do produto e/
ou serviço. Um exemplo desse vínculo é o fato de 
comprarmos algo mesmo sem conhecê-lo porque é 
da marca X ou Y. Compramos o produto ou serviço 
pelo valor simbólico da marca que o criou e/ou o 
produziu. Comprar o perfume Womanity, por exem-
plo, e aspergi-lo sobre a pele poderá ser um ato de 
higiene; um ritual para a sedução; poderá significar, 
também, consumir um produto com valores artísticos. 
Podemos consumir Womanity em seu significado ol-
fativo, artístico, fashion. Há tantas compras quanto 
sentidos possíveis vinculados, amalgamados histórica, 
cultural e socialmente aos produtos e serviços que 
consumimos. A comunicação publicitária participa 
da construção de um consumo cujo sentido vai além 
do utilitário e comercial em direção à produção de 
outros sentidos (MCCRACKEN, 2007). 
Ainda sobre os vínculos criados com o outro da 
comunicação publicitária, o provável consumidor, há 
o vínculo chamado comportamental. A cultura da 
empresa quanto ao atendimento ao consumidor, seus 
modos de fazer o produto e apresentar os serviços 
contribuem para a construção desse vínculo. A per-
cepção de que aquilo que consumimos foi pensado, 
cuidado e bem executado é argumento presente na 
decisão do consumo, segundo Gordon (1998), e tais 
aspectos são gerenciados nas estratégias de divul-
gação da mercadoria. O autor apresenta também 
o vínculo pessoal. Há compras que acontecem e se 
repetem pelo vínculo construído entre o consumidor 
e o colaborador da empresa, a pessoa que, no mo-
mento, é a marca. Já o conhecer sobre o produto 
e serviço e ter a sensação de que conhece os de-
talhes são estratégias organizacionais que podem 
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servir à criação e ao fortalecimento da relação com 
o consumidor. Em alguns setores do consumo, o ter 
conhecimento sobre como é produzido e entregue, 
por exemplo, pode ser um diferencial na hora de es-
colher o quê e como adquiri-lo. Tais estratégias visam 
a criar o vínculo produto/consumidor via informação 
e controle. Marca, produto, serviço, conceito, produ-
ção, no dizer de Gordon (1998), são vínculos criados 
e são transformados em estratégias da comunicação 
de marketing e que visam ao estreitamento da rela-
ção com o consumidor. 
McCracken (2007) analisa a relação entre o pro-
duto, o consumidor e o papel da publicidade e co-
loca essa comunicação como método profícuo para 
transferir os significados culturais almejados para o 
produto que carece de divulgação. Textos, imagens, 
sons, ambientes, pessoas, tudo precisa ser minuciosa-
mente planejado, criado e executado a fim de que 
o mundo desejado pelo consumidor seja vinculado 
ao produto/marca que está em processo de venda. 
Os produtos, por meio da publicidade, “entram no 
mundo culturalmente constituído tanto como objeto 
quanto como objetificação desse mundo” (MCCRA-
CKEN, 2007, p. 103). São criações e criadores de re-
lações, prazer, gozo estético e outros sentidos. 
Leite e Batista (2012) contribuem com esta refle-
xão quando afirmam que a publicidade via internet 
tem transformado as pessoas e, também, as empresas 
e a forma como elas comunicam. As redes sociais, os 
grupos de referência na internet exigem habilidades 
comunicacionais diferentes das utilizadas na comu-
nicação presencial, impressa, por exemplo. Noções 
de tempo, espaço, criação e tipo de vínculos entre 
marca e consumidor são revistos na internet.
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A partir de Canevacci (2008), pensamos também 
as estratégias dos vínculos entre o produto/ marca e 
consumidor como atratores que seduzem e fidelizam 
o consumidor ao fetiche objeto, à marca, ao produto 
e ao serviço oferecido.
Há tempos que as mercadorias deixaram de ser mu-
das (e talvez nunca o tenham sido totalmente); falam 
de forma sempre mais loquaz com seu estilo nelas 
incorporado, que é decodificado no momento do 
consumo, de modo muito polissêmico e ativo, pelo 
consumidor glocal, ou seja, cada comprador-consu-
midor – que pertence aos diferentes contextos geo-
gráficos no cenário do consumo cultural – consegue 
exprimir um nível crescente de interpretação própria. 
Ele, por assim dizer, localiza o produto. Plasma seu 
significado de forma relativa, com base em seu con-
texto. Essa adaptação localizada da produção cul-
tural mundializada descentraliza o sentido das coisas. 
(CANEVACCI, 2008, p. 33)
São estratégias minuciosas que, tal como uma 
rede de malha fina, tentam capturar todos, sejam os 
que buscam o produto, os que apreciam a marca 
ou ainda aquelas pessoas que admiram o estilista, o 
conceito vendido e assim por diante. Àquelas pes-
soas que não acessam a internet, a marca envia 
amostras de perfume em revistas; mobiliza os consu-
midores a publicarem suas impressões sobre o perfu-
me nas redes sociais. Vemos o produto por diferentes 
mídias, meios de divulgação ditos clássicos (jornais, 
TV e revistas, por exemplo) e na publicidade informal 
via perfil virtual dos amigos. Focando os diversos vín-
culos com o consumidor, a marca cria frascos com 
volumes e preços diferentes e com essas estratégias 
pessoas com variado poder de compra são sedu-
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zidas pelo discurso publicitário. Uma comunicação 
diversificada que faz uso de múltiplos canais para 
alcançar pessoas de diferentes condições sociais. 
Compreendemos tal ação como integrante da cha-
mada personalização da comunicação publicitária. 
Comunica-se com o consumidor por meio do canal 
que ele preferir. 
Estabelecer vínculos com as pessoas, comunicar-
-se com elas e manter o relacionamento são tarefas 
árduas em tempos de redes de consumo virtuais, em 
que as informações sobre novos produtos e serviços 
saltitantes, coloridas e sedutoras movimentam-se nas 
telas nas quais estivermos a navegar. Tarefa que nos 
parece ser facilitada quando o consumidor é conhe-
cido, quando por ele, para ele e com ele as empresas 
tecem o diálogo acerca do produto e serviço que 
têm a intenção de divulgar.
Observamos, por esse estudo, que produtos, 
processos, serviços, informações e meios de comuni-
cação, dentre outros aspectos, são planejados para 
comunicar acerca do que se quer vender. No dizer 
de Zanella (2009), as mercadorias ganham muitos ou-
tros valores além do utilitário, pois passam a integrar 
a trama dos fetiches comunicacionais. A publicidade 
partilha e singulariza, objetiva e subjetiva a relação 
do consumidor com o produto e o contexto em que 
ele está inserido.
Cada signo presente na mensagem polifônica publici-
tária é carregado de ideologia, porque os elementos 
constitutivos das mensagens não pertencem ao seu 
criador, mas ao mundo, aos valores e ao imaginário 
de cada sociedade. Cada anúncio, cada filme publi-
citário, cada cartaz trazem consigo outros textos so-
ciais e institucionais, outras falas, outros signos. (PEREZ; 
BAIRON, 2010, p. 86)
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Consideramos, portanto, que as estratégias pu-
blicitárias comunicam sobre produto e serviço, ao 
mesmo tempo que são e participam da construção 
ideológica dos tempos contemporâneos. Essa arte, a 
arte publicitária, se generalizou no conjunto da nossa 
existência. O seu espetáculo, de celebridades, luzes, 
sons, movimentos e inserções em nossas vidas a todo 
momento, não está “acantonado a lugares fechados” 
(MAFFESOLI, 1996, p. 158) e oficiais, como outrora, mas 
embrenhou-se na trama do cotidiano. Presente está 
de maneira insinuante a atuante sobre a vida nos 
mais diversos lugares.
Sobre o método
O presente artigo integra a pesquisa de mestrado 
realizada entre 2010 e 2011 pela primeira autora com 
a orientação da segunda autora, e objetivou compre-
ender as perspectivas de humano e humanidade que 
sustentam e possibilitam a publicidade de Womanity. 
Foram analisados o site, a fotografia, o filme, a emba-
lagem, o frasco e a proposta olfativa do perfume – 
neste estudo apresentamos a análise da publicidade 
de Womanity via site.  O procedimento para compre-
ensão de Womanity foi a análise do discurso anco-
rada nas contribuições do Círculo de Bakhtin com as 
contribuições de Vygotski no que tange à concepção 
de sujeito. Compramos o perfume, inserimos o código 
de acesso, participamos do site fazendo-nos também 
o outro consumidor para o qual o discurso foi cons-
truído. Para os autores que sustentam esta pesquisa, 
relacionamo-nos com as pessoas e respondemos a 
elas a partir das nossas vivências e em todas produzi-
mos sentidos nas relações ali engendradas. A lingua-
gem está presente em todas as atividades humanas, 
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e assim como estas são diversificadas também o são 
os usos da língua. Este usar a língua se faz em forma 
de enunciados. O ato de enunciar é individual, mas 
a inserção desse sujeito num campo de atividade 
de um dado contexto elabora um tipo relativamente 
estável de enunciado – ao que Bakhtin (2010) chama 
de gênero de discurso. Consideramos a publicidade 
como um gênero de discurso secundário, que surge 
nas condições de convívio cultural mais complexo e 
composto é por gêneros de discurso primário, como 
a linguagem do cotidiano, por exemplo. O ato de 
enunciar se faz verbalmente, e também via corpo, 
imagens, sons. Ao criar, ao publicar o seu estilo de 
fazer publicidade, o autor fala de si, do seu contexto 
e do outro com quem está a dialogar. O estilo, numa 
compreensão bakhtiniana, dialoga com os valores, 
com as práticas de vida, com a forma de existir no 
mundo e se materializa na obra como a unidade de 
procedimentos para apresentá-la e estruturá-la.  “Um 
grande estilo representa acima de tudo uma visão 
do mundo e somente depois é meio de elaborar um 
material”, afirma Brait (2008, p. 88). 
Compreendemos o site do perfume Womanity 
como espaço para o relacionamento e o diálogo do 
autor com o consumidor. Nesses encontros com um 
outro, na relação que é dialógica (ainda que não 
vocalizada), transformam-se mutuamente autor e o 
outro. Um texto – e por que não dizer um site – com 
todos os recursos que lhe são possíveis não preexiste 
ao ouvinte/expectador, mas constitui-se no momento 
da interação com ele. Por sua vez, cada espectador, 
partindo do seu contexto diferenciado, produz uma 
leitura reconstruindo o texto, construindo novos senti-
dos. Pode-se pensar, portanto, que um texto poderá 
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ter muitas e distintas leituras (FREITAS, 1998), seja o da 
produção publicitária, seja o acadêmico. Com esses 
pressupostos, procedeu-se à análise do site womanity.
com para investigar as possibilidades de identificação 
da proposta.
Womanity
Estilismo, design, fotografia, direção artística, são 
algumas das atividades que Thierry Mugler, um mul-
tiartista, executa. Em 2010, lançou um site chamado 
Womanity, composto pela integração de diversas fer-
ramentas de compartilhamento de informações em 
texto e vídeo. A marca, por meio de reportagens em 
revistas e sites de moda e beleza, fez um chama-
mento às mulheres a fim de que participassem da 
plataforma, um espaço para o “Compartilhamento 
do que as mulheres sentem e, de acordo com sua 
compreensão, do que significa a feminilidade; é uma 
oportunidade imensa e uma fonte privilegiada de 
informação para uma marca de luxo, como Thierry 
Mugler” (WOMANITY, 2011).
O site está disponível em seis idiomas e foi con-
cebido para ser um espaço de expressão da criati-
vidade das mulheres. “Womanity, segundo os seus 
idealizadores, é tanto uma plataforma de conteúdo 
social quanto uma fonte de inspiração para a con-
cepção de novos produtos”, observou Thierry Mugler 
(WOMANITY, 2011). Fomos ao site (Figura 1) apresen-
tado pelo estilista como plataforma. 
No site encontramos Yahoo, Google, Twitter, Fa-
cebook, YouTube, informativos organizacionais, notí-
cias, galeria de fotos e concursos. Lado a lado, redes 
sociais convivem apresentando suas características 
específicas, com uma singularidade: lá está exposto 
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tudo o que tem sido publicado sob a palavra-chave 
Womanity em seus espaços. Se você like this, to sha-
re, ou tweet this nas redes Facebook ou Twitter, por 
exemplo, no mesmo instante sua ação de compar-
tilhamento aparece na plataforma e todos os que 
estiverem logados nela, em qualquer lugar do mun-
do, saberão que você curtiu Womanity. Percebemos 
que a plataforma, ao colocar lado a lado diferentes 
empresas, sistemas de busca e redes sociais, uniu o 
que era competidor, avizinhou o rival e distante: ex-
pôs semelhanças e diferenças de cada ferramenta 
de comunicação virtual em rede. Tal ação fala de 
uma possível convivência, de uma humanity, também 
organizacional.
Figura 1: Telas do site womanity.com
Fonte: Montagem elaborada pela primeira autora, a partir 
de telas do site Womanity, 2011.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 35, n. 2, p. 231-261, jan./jun. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v35n2p231-261250
Dâmaris De Oliveira Batista Da silva
anDréa vieira Zanella
Entendemos que as ferramentas das redes sociais 
linkadas à plataforma, quando atestam sua impressão 
sobre o perfume, apontam, também, que você foi 
percebido, soubemos da sua existência, sabemos que 
você está aqui no site Womanity. O que é publicado 
nos memes, blogs, twitters, canais do YouTube, o que 
é curtido no Facebook com a palavra Womanity é 
imediatamente direcionado a ele. Temos acesso, tam-
bém, ao número de pessoas do nosso círculo social 
virtual que curtiram, compartilharam ou divulgaram 
em suas redes sociais o site Womanity e, assim, sa-
bemos que aquele espaço por onde circulamos é 
conhecido de outras pessoas que nos são próximas.
Compreendemos que a proposta do site divulga 
o produto em si e possibilita o pertencimento a um 
grupo. Potencializa a oportunidade de as pessoas de 
diversos países construírem identificações e travarem 
relacionamentos via compartilhamento de consumo 
e interesses, constituindo-se assim como dispositivo 
que participa e contribui com os jogos de identifi-
cação contemporânea. As redes sociais exercitam, 
contemporaneamente, a partilha de informações, 
experiências e impressões; nesse caso, não são os 
clássicos demarcadores de gênero, classe, etnia, 
questões políticas ou ecológicas que se apresentam 
como mote para a constituição, ainda que efêmera, 
de uma nova “comunidade”: os fãs de Thierry Mugler, 
as fragrâncias da marca, a maison/produto são os 
atratores a promover a aproximação e identificação 
de pessoas com diferentes condições e caracterís-
ticas. Atividades eram realizadas com o intuito de 
promover o compartilhamento de histórias de vida 
das mulheres de diversos países. Concomitantemente 
à promoção de trocas de experiência sobre o ser mu-
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lher, as participantes eram envolvidas em atividades 
voltadas propriamente ao desenvolvimento de uma 
fragrância que fosse representativa ao universo femi-
nino diversificado. Os relacionamentos possibilitados 
pelas plataformas comunicacionais virtuais dissemi-
nam a empresa, favorecem o relacionamento rápido 
com o consumidor, provoca as relações de compra e 
interação entre pessoas (PESSONI & PORTUGAL, 2011).
Relacionando o vivenciado na plataforma com 
o historicamente produzido e apresentado anterior-
mente, entendemos a plataforma Womanity como um 
artifício de comunicação do serviço e do produto, ao 
mesmo tempo que possibilita a partilha da linguagem 
e experiência, aspectos que mobilizam novas manei-
ras de ser e novas possibilidades estéticas. O convívio 
com as mulheres de diferentes países compartilhan-
do histórias de vida e seus ideais estéticos olfativos 
culminou com a criação de um perfume. O perfume 
Womanity foi lançado no Dia Internacional da Mulher 
em 2010 com notas olfativas advindas de elementos 
do globo: terra, mar, ar, fauna e flora.
Após a criação do perfume, foi dedicado um 
espaço na plataforma Womanity para a história da 
fragrância, do frasco, sua criação, assim como para 
vídeos e fotos das pessoas que colaboraram com a 
concepção dele, como clientes, perfumistas, estilista, 
fotógrafo e filósofo, entre outros. Há uma coluna para 
concurso da melhor ideia de divulgação do perfume 
e outra para mostrar a mulher que melhor representa 
o conceito Womanity no mês. Com essas estratégias 
apresenta-se à consumidora a possibilidade de ser co-
autora do próprio dispositivo que a captura. Publicida-
de como comunicação de informações, construtora 
de vínculos significativos entre sujeito marca e produto 
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e, destacamos, viabilizadora de novas oportunidades 
políticas e estéticas de convívio.
Diversos autores destacam o papel do outro na 
constituição do eu, da singularidade, como Bakhtin 
(2010), Vygotski (2004) e Maffesoli (1996). A platafor-
ma Womanity parece compreender essa dinâmica 
via recursos tecnológicos que permitem o reconheci-
mento de imagens, textos, ideias e comportamentos 
do estilista – e principalmente dos consumidores. “Só 
somos alguém ou alguma coisa porque o outro nos 
reconhece como tal. Assim, a consistência da pessoa 
é determinada pela comunidade em que se situa” 
(MAFFESOLI, 2011, p. 137). Ser a mulher Womanity do 
mês significa ser a escolhida dentre tantas, receber 
votos, ser conhecida, ter o seu projeto divulgado (de 
trabalho, estudo e ou voltado para a própria marca 
Womanity). A pessoa é eleita pelo olhar (e voto) dos 
demais participantes da plataforma.
Mas nem toda informação lotada na plataforma 
é disponível a todos. Um espaço reservado foi criado 
na campanha publicitária de Womanity, o espaço 
do usuário e da senha para acessar ao site da mar-
ca via código disponibilizado na caixa do perfume. 
Mediante a senha, o mundo de Womanity se amplia 
e outras formas de participação são disponibilizadas. 
Segundo a marca,
Ao introduzir o conceito Womanity em 2010, Thierry 
Mugler desejava unir-se às atuais tendências de estilo 
de vida da rede, à diversidade e à mistura cultural 
das mulheres, bem como à energia e à força criadora 
que carregam dentro delas. O conceito de Womanity 
destina-se a evoluir e tornar-se enriquecido com ideias 
para futuros lançamentos iniciados pela marca e pela 
criatividade dos usuários de internet através de suas 
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contribuições no womanity.com e na página Womanity 
Facebook. (WOMANITY, 2011)
 
A marca se mostra ao público mas o convida 
a inserir-se em um projeto exclusivo, com maiores 
possibilidades de participação a quem tem a senha. 
Lembramo-nos de Maffesoli (1996; 2011) quando dis-
corre sobre o contemporâneo como sendo um tempo 
de totens, pessoas-sucesso e celebridades. Muitos têm 
e muitos desejam quinze minutos, ou mais, de fama, 
a qual é entendida como um reconhecimento pelo 
outro, pelo grupo por meio da presença em canais 
de comunicação. Estratégias de relacionamento que 
beiram à personalização, a uma consideração indi-
vidualizada, visto que ao comprar o perfume cada 
consumidor recebe uma senha pessoal para aces-
sar também ao site da marca. O usuário vê Thierry 
Mugler. Ao logar, Thierry Mugler também o vê e lhe 
dá visibilidade no espaço virtual. Ao curtir e divulgar 
sua participação na plataforma, o sujeito é inserido 
numa intrincada sequência de relacionamentos que 
dá continuidade ao discurso publicitário e participa 
também dos processos de subjetivação.
Pensando com Maffesoli (2011), identificamos nes-
se relacionamento uma interpenetração de consciên-
cias em que estilista, consumidor, pessoas de diversos 
países e redes participam, ainda que com diferentes 
intensidades, da construção de ideias, produtos e 
serviços da plataforma Womanity. Prática que en-
tendemos consoante com o paradigma estético dos 
tempos atuais, em que o prazer do corpo, o prazer 
com a aparência, o pertencer a grupos exprimem 
um modo de estar em relação com um outro, com a 
sociedade e a si mesmo. Um projeto de comunicação 
e relacionamento,
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[...] impregnado de valores móveis, plurais e descentrali-
zados: eles não centralizam a autoridade do autor, mas 
a descentralizam como possível autorialidade, multipli-
cando a subjetividade no campo, no cenário, na pla-
teia, na tela do computador. (CANEVACCI, 2009, p. 20)
Em Womanity tomamos parte no comunicar e ser 
comunicado; do deleitarmo-nos com a arte visual e 
por ela sermos sensibilizados. No entanto, pelo viés do 
consumo do perfume, outra forma de partilha subjaz 
ao gozo estético, que são as possibilidades econô-
micas e tecnológicas, a saber, a interação e a par-
ticipação por meio das redes sociais. Thierry Mugler 
quer alguém que compre o perfume, mas seu projeto 
inclui um consumidor inserido em Facebook, Twitter, 
meme e blog, dentre outras possibilidades, e que se 
sensibilize com a arte em Womanity e a comunique 
em seus discursos. 
Usuário e senha, por sua vez, mantêm a ilusão da 
exclusividade em uma lógica de consumo de massa e 
de informação virtual irrestrita. Condições de acesso 
às novas tecnologias de comunicação caracterizam 
a partilha do sensível proporcionada pelas estratégias 
publicitárias da referida marca ao mesmo tempo que 
a senha, disponibilizada a quem compra o perfume, 
mantém distinções balizadas por condições econômi-
cas. A plataforma, com a proposta polifônica, conta 
com a participação dos consumidores do perfume 
Womanity onde quer que estejam. Conteúdos com 
acesso a todos e conteúdos específicos a quem usu-
frui a posse/compra do perfume. Por meio de um có-
digo de acesso, o sujeito se insere num campo de 
atividades que se apresenta interativo e por lá ree-
laborará seus conceitos em relação ao perfume e à 
marca. Por sua vez, ao enunciar seus pensamentos, 
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sentimentos e avaliações sobre o perfume, filmes e 
fotos, dentre outras possibilidades, o usuário consu-
midor conecta-se a muitos outros, ao mesmo tempo 
que deixa a sua marca na plataforma e a modifica.
Perceber essas estratégias de relacionamento 
construídas pela trama comunicacional publicitária 
em Womanity que atraem, envolvem e nos põem 
como coautores inseridos numa rede global faz-nos 
olhar a publicidade como uma comunicação carac-
terística de um tempo. Somos sujeitos em redes virtu-
ais que estabelecem relações, criam, constroem e 
divulgam o produto ao mesmo tempo que tais ações 
reconhecem cada um que por lá participa. Coauto-
ria, reconhecimento do outro e pertencimento a uma 
rede que refaz o espetáculo incessantemente que 
nos põe em cena, sendo essa participação visível e 
estratégica na promoção de outras (in)visibilidades.
No início de 2012, a plataforma Womanity foi 
retirada da internet e o nome cedido a uma funda-
ção que tem como missão criar emprego, gerar ren-
da, construir possibilidades de carreira para homens 
e mulheres de países em desenvolvimento a fim de 
que contribuam com os seus países. Todas as fotos, 
vídeos, projetos, textos e manifestações encaminha-
das à plataforma direta ou indiretamente via redes 
sociais não mais podem ser visualizadas, pois foram 
deletadas. Depois de tal ação, quem procura o site 
Womanity em 2012 encontra duas opções: <http://
www.womanity.org>, instituição que angaria esforços 
econômicos e sociais para capacitar pessoas a me-
lhorarem sua condição de existência e a de seu país; 
e <http://www.womanity.com>, que redirecionado é 
para o site da marca Thierry Mugler e mantém as in-
formações organizacionais, do produto e o acesso a 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 35, n. 2, p. 231-261, jan./jun. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v35n2p231-261256
Dâmaris De Oliveira Batista Da silva
anDréa vieira Zanella
detalhes de produção mediante inserção do código 
que vem na embalagem do produto. Percebemos, 
com tal decisão, que a plataforma Womanity, em um 
primeiro momento, foi um chamamento de todas as 
mulheres a que se relacionassem e colaborassem com 
a construção de um espaço de interação, trocas e 
compartilhamento de fotos, vídeos, projetos sugestões 
e impressões acerca do produto e do que intencio-
nassem comunicar. Thierry Mugler, com a plataforma 
Womanity, criou um grupo de referência que congre-
gou pessoas, criou vínculos, transformou a marca e 
sua relação com o consumidor o qual, também, se 
tornou coautor.
Ao deletar tudo sem aviso prévio, constatamos 
que a decisão pode ser um novo chamamento, uma 
condução de todas as mulheres a um novo projeto, 
um redirecionamento a que se pense a contribuição 
de todos com a construção do próprio país, com a 
própria existência. Uma estratégia que partia de cada 
país para uma plataforma global reunindo pessoas de 
diversos lugares transformou-se em um site conhecido 
globalmente que redireciona a todos de volta aos 
interesses dos países em desenvolvimento. Subjetivida-
des fragmentadas, quebradas em suas contribuições 
ficaram supostamente sem o chão, sem a rede que 
as sustentava. Com esse movimento, e a partir dessa 
estratégia, são impulsionadas a constituírem-se como 
subjetividades híbridas via compartilhamento com ou-
tras culturas, pessoas, interesses e estilos, e convida-
das são a traduzirem essa aprendizagem para seus 
espaços locais, interesses pessoais e valores nacionais. 
Do particular ao global e do global traduzido para o 
local, este parece ser o movimento de identificação 
proposto pela publicidade/site de Womanity.
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Considerações finais
Por meio das estratégias comunicacionais adota-
das para divulgar Womanity, percebemos condições 
para a partilha do sensível, um comum vivenciado nas 
redes, no site da marca e na plataforma Womanity, e 
um singular construído mediante a posse do perfume, 
código de acesso e exposição na plataforma via con-
cursos, fotos, vídeos e comentários pelas redes sociais. 
Thierry Mugler fez marketing, no sentido de mobilizar 
recursos para criar um produto que viesse ao encon-
tro dos seus propósitos, bem como que atendesse 
a um valor dos tempos atuais, qual seja, o de fazer 
do outro um ser coautor pertencente à comunidade 
que comunica e usufrui o seu produto. Estudando a 
comunicação publicitária desse perfume, entende-
mos que ela se mostrou um case interessante para se 
compreender a presença das estratégias publicitárias 
nos grupos de referência em redes sociais virtuais. A 
plataforma proporcionou a construção de um senso 
de coautoria ampliando o sentido de sermos consu-
midores; somos também responsáveis pela existência 
e propagação da mensagem Womanity.
Concluímos que para os tempos contemporâ-
neos, a comunicação publicitária é inseparável das 
estratégias de sobrevivência das mercadorias. E essas, 
as mercadorias, inseparáveis são dos sujeitos inseridos 
num tempo em que consumir é condição para ser, 
pertencer, se relacionar e se fazer ver. É cidadão glo-
bal, por exemplo, somente aquele que tiver o equi-
pamento, o acesso, o conhecimento e a tecnologia 
para isso. É cidadão Womanity quem tem o código, 
a senha, sabe ler inglês ou francês, tem acesso à 
internet e poder de compra suficiente para pagar 
pelo perfume.
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As estratégias publicitárias analisadas se mostra-
ram potencialmente detentoras de uma dimensão 
artística e política, no sentido de que mobilizam e 
provocam o modo como nos organizamos em socie-
dade. Definimos tais dimensões seja pela perspectiva 
econômico-comercial, pois convida ao consumo, seja 
pela perspectiva em que possibilita a construção de 
significados de pertencimento, participação e prazer 
estético. A comunicação publicitária é fenômeno a 
ser estudado, pois dada a sua presença maciça na 
comunicação urbana, tem se apresentado como um 
espaço favorável para compreender os processos 
de subjetivação nos tempos contemporâneos.  Se a 
nossa vida social tem sido vivida também no merca-
do global midiático, uma transformação psicológica 
pode ser percebida, sujeitos mutantes, com possibi-
lidades infindas de interagir e ser. De receptor a co-
autor do produto. 
A comunicação publicitária de Womanity é um 
elo da comunicação glocal. Faz uso de diversas mí-
dias, clássicas e inovadoras, dialogando com outros, 
contemporâneos ou que vieram antes de si, e espera 
uma resposta, dos contemporâneos ou dos que es-
tão por vir. O enunciado da comunicação também 
integra a discussão cultural; responde e espera res-
postas e participação. Thierry Mugler é um autor do 
seu tempo, produz e é produtor de uma proposta de 
humanidade e a comunica por meio dos recursos de 
que dispõe. Forças culturais atravessam o planejar, o 
produzir e o propor a plataforma, assim como atra-
vessam o nosso olhar, o ler, o analisar e o escrever. 
Emergem de um contexto, não são neutros, mas sim 
uma escolha, um posicionamento do viver. Essa pla-
taforma e o que dela se produziu (perfume, frasco, 
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oportunidades de participação e compartilhamento) 
só foram possíveis nesta condição histórico-social em 
que a comunicação organizacional tem a seu dispor 
diversas mídias e redes sociais Ao comunicarmos em 
palavras, gestos, sons, sabores, silêncios, imagens, pro-
dutos, serviços, formas e texturas e em todas as de-
mais produções humanas, denunciamos uma posição 
axiológica. Ao comunicarmos tomamos partido, nos 
expomos. E viver significa também comunicar, assim 
como denuncia a vida que temos e fazemos. 
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